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Utworzenie jednolitego rynku europejskiego, umozliwiajacego swobodny
przeptyw towarow, kapitatu i ludzi, réwnolegle toczacy sie proces globalizacji,
unijne rozwiazania prawne i instytucjonalne prowadzace do standaryzacji w pro-
dukcji wyrobow przemystowych i konsumpcyjnych, to podstawowe czynniki
przyczyniajace si¢ do procesu tworzenia si¢ duzych grup ,.eurokonsumentéw”,
korzystajacych z podobnych wyrobéw i ustug europejskich [7, s. 37-38]. Procesy
te wymuszaja poszukiwanie nowych przewag konkurencyjnych sprzyjajacych
wzrostowi popytu na dobra okreslonego producenta. Przy podejmowaniu decyzji
o zakupie, obok czynnikéw obiektywnych, duze znaczenie, zwlaszcza dla kon-
sumentéw indywidualnych, maja czynniki subiektywne, czesto zwigzane z ich
indywidualnymi preferencjami, doswiadczeniami, opiniami czy stereotypami.
Interesujace pod tym wzgledem moga by¢ dociekania odnoszace si¢ do relacji
»wartos¢ a zachowania konsumenckie”, majace na celu wyjasnienie wplywu
czynnikéw kulturowych na te zachowania. Na przykiad, zgodnie z modelem
Shetha-Newmana-Grossa, konsument podejmujac decyzje o zakupie, kieruje sig
nastgpujacymi wartosciami: funkcjonalna, spoteczna, emocjonalna, poznawcza i
warunkowa [13, s. 19-20]. Znajomo$¢ systemu wartosci poszczegoélnych konsu-
mentéw stanowi¢ moze instrument ulatwiajacy rozpoznanie sposobu zaspokaja-
nia przez ludzi swoich potrzeb.

Nalezy przy tym zaznaczy¢, iz mimo to, Ze europejskie style zycia i wartosci co-
raz bardziej zblizaja si¢ do siebie, w Europie nadal istnieja rozbieznosci ekonomicz-
ne, demograficzne, spoleczne i kulturowe. Potrzeby konsumenta moga podlegac
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zrézmicowaniu ze wzgledu na rodzaj towaru: wyroby odziezowe, produkty zywno-
$ciowe, wyroby elektroniczne itp. [12]. Wsréd czynnikéw hamujacych globalizacje
sfery konsumpcyjnej wymienia si¢ takze postawy pronarodowe, przejawiajace si¢
preferowaniem produktow rodzimej produkcji, a takze rozwarstwianie dochodow i
bezrobocie [11, s. 80]. Dodatkowo mozna wskazac, ze w wielu panstwach europej-
skich istnieja znaczne liczebnie mniejszosci etniczne, ktdre czesto tworza swoje wla-
sne kultury, obejmujace wlasne obyczaje i zachowania konsumenckie w obregbie
kultury kraju, w ktorym przebywaja [1, s. 61].

Wynika stad, iz jednym z warunkéw szerszego wejscia na rynek jest umiejet-
nosc jak najlepszego dostosowania oferty i dziatan towarzyszacych planowaniu tej
oferty na rynku do wymagan zagranicznego otoczenia rynkowego [8, s. 500-506].
Na rynkach cechujacych si¢ wysokim stopniem konkurencji, a takim jest rynek
europejski, coraz wigksze znaczenie w zdobywaniu przewagi konkurencyjnej maja
czynniki pozaeckonomiczne. A takimi sa czynniki kulturowe.

Badajac kulturowe korzenie narodowych typéw zachowan, zaréwno w sfe-
rze spolecznej, jak i w sferze biznesu, mozna przewidywaé, jak cztonkowie
danego spoteczenstwa (rynku zagranicznego) beda reagowac na strategie przed-
sigbiorstw zagranicznych realizowane w ich kraju. Poglebiajac swa wiedzg na
temat podstawowych cech i zachowan charakteryzujacych konsumentéw z po-
szczegolnych kultur narodowych (rynkéw zagranicznych), mozna zatem mini-
malizowa¢ niepowodzenia rynkowe wynikajace z roznic pomiedzy kulturg kra-
Ju — siedziby przedsigbiorstwa, oraz kultura spoteczenstwa, ktéremu przedsta-
wiana jest oferta. Znajac upodobania, potrzeby, preferencje i wynikajace z nich
zachowania konsumentéw roznych grup kulturowych, tatwiej opracowaé stra-
tegie, ktéra ma szans¢ pozytywnego przyjecia w tych krajach. Czynniki kultu-
rowe (elementy kultur narodowych) maja najwigkszy wplyw na strategie pro-
duktu i promocji na rynkach zagranicznych. Zréznicowanie ceny i dystrybucji
na rynkach zagranicznych jest rowniez bardzo duze, ale zalezy glownie od
czynnikow innych niz kulturowe (w wigkszosci sa to determinanty ekonomicz-
ne) [2,s. 91-210].

Mimo iz dzisiejszy swiat staje si¢ globalng wioska, zjawisko globalizacji
(ujednolicanie wzorcow konsumpcji, stylow Zzycia i technologii w skali globu),
ktore cho¢ w oczywisty sposob jest nieuniknione i stale postepujace, nie jest by-
najmniej powszechnie akceptowane. W wielu czesciach swiata jest mniej lub bar-
dziej popierane, budzi mniejsze lub wigksze sprzeciwy. Przedsigbiorstwa na rynku
mi¢dzynarodowym musza podejmowac wazne decyzje odnosnie do swoich strate-
gii marketingowych. Przemyslana i oryginalna kompozycja narzedzi marketingo-
wych pozwala tworzy¢ przedsigbiorstwu ofertg, ktora nabywcy postrzegajq jako
najbardziej dopasowana do ich gustow i oczekiwan. Gwarantuje to powtarzalnosc¢
zakupdéw, zapewnia rzesze lojalnych nabywcow, a tym samym przyczynia si¢ do
sukcesu marketingowego przedsi¢biorstwa.
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Chcac cho¢ po czgsci pozna¢ te uwarunkowania autorzy w swoim projekcie
podjeli probe znalezienia odpowiedzi na pytanie: jakie decyzje konsumpcyjne
podejmuja miodzi ludzie ze zréznicowanych kulturowo srodowisk europejskich
(czy sa lojalnymi klientami; czy s3 etnocentryczni; czy sa kosmopolityczni; czy
sa internacjonalistyczni; czy przy zakupie okreslonego rodzaju produktu biora
pod uwage ,.efekt kraju pochodzenia” itp.). Odpowiedzi na te pytania maja do-
starczy¢ rozpocz¢te jesienig 2005 r. badania, ktérych wyniki beda znane pod
koniec roku 2006.

Badaniami objeto segment miodych konsumentéw (od 21 do 30 roku zycia) z
réznych krajow europejskich — potencjalnych klientéw polskich przedsigbiorstw na
rynkach europejskich. Segment konsumentéw miodych stanowi dla przedsig¢bior-
céw niezwykle interesujaca grupe ze wzgledu zaréwno na ich mozliwosci popyto-
we, jak i na specyficzne potrzeby i preferencje. Ponadto zachowanie mtodych kon-
sumentow niekiedy rozni si¢ od stereotypowych wzorcéw w poszczegélnych spo-
teczenstwach. Nie wszyscy miodzi ludzie przyjmuja przekazywane im z pokolenia
na pokolenie wzorce [1, s. 62]. Segment mtodych nabywcow z réznych krajow
europejskich stanowi wazny przyszly rynek dla polskich przedsigbiorstw. Otrzy-
mane wyniki moga by¢ zatem cenng wskazoéwka dla tych przedsigbiorstw polskich,
ktére checa wejs$é na rynki europejskie.

Ponadto przeprowadzone zostanie poréwnanie wynikéw dotychczasowych, do-
tyczacych zblizonej problematyki badan z lat ubieglych, z wynikami omawianych
badan, w celu dokonania oceny, ktére z badanych zachowan podlegaja procesom
zmian, swoistej ewolucji, a ktére charakteryzuja si¢ brakiem lub znikomym zakre-
sem zmian (,,stabilizacja zachowan kulturowych”). Pozwoli to odnies¢ si¢ migdzy
innymi do kwestii, na ile narastajace procesy globalizacji i umigdzynarodowienia
gospodarek, a takze przystapienie nowych panstw do Unii Europejskiej wplywaja
na zmiany w zachowaniach konsumpcyjnych (np. zmiany w postrzeganiu Polski,
polskich wyrobow przez konsumentéw z ,pigtnastki’).

Instrumentarium do pierwotnych badan empirycznych stanowi kwestionariusz
w jezykach polskim i angielskim (takze wersja z wykorzystaniem HTML), ktory
jest wykorzystywany w ankietach audytoryjnych. Zatozeniem projektu jest zbada-
nie odmiennych kultur rynku europejskiego takich krajow, jak: Portugalia, Hiszpa-
nia, Francja, Niemcy, Dania, Holandia, Finlandia, Wielka Brytania, Czechy, Pol-
ska, i poréwnanie zachowan tamtejszych konsumentéw.

Za punkt wyjscia do badan przyje¢to umiejscowienie czynnikéw kulturowych w
ogole czynnikéw warunkujacych zachowanie konsumenta. Schemat zachowania
konsumenta wraz z czynnikami je warunkujacymi zostal przedstawiony na rys. 1.
Prezentuje on trzy elementarne czesci, na ktore skladaja si¢ zmienne wplywajace
na charakter decyzji, jej podjecie oraz efekt w postaci zakupu (lub jego brak).
Szczegdlna rolg odgrywaja w tym schemacie tzw. bodZce, wystgpujace w postaci
zewngetrznych i wewnetrznych czynnikéw. Stanowia one glowne zmienne modelu-
jace decyzje konsumenckie jednostek.
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Rys. 1. Modelowanie zachowania konsumenta
Zrodlo: opracowanie wiasne.

W badaniach nad zachowaniem konsumentéw bardzo czesto uwaga jest po-
$wigcona poznawczym modelom odpowiadajacym decyzjom podejmowanym
przez konsumentdéw (przetwarzanie informacji). Pomijana jest niekiedy rola i
wplyw determinantéw zewng¢trznych [4, s. 14-15]. Podstawowymi elementami,
ktore zaliczane sa do bodZzcow zewnetrzmych, sa: otoczenie konsumenta (kulturo-
we, technologiczne, spoleczne, prawne), dziatalno$é marketingowa przedsigbiorstw
(producentéw dobr finalnych oraz ustug), istniejaca w danym czasie moda oraz
klasa spoleczna [95, s. 481-502]. Z powyzszych czynnikow na szczegdlna uwage
zastuguje kultura narodowa konsumenta (nazwana w modelu ogdlnie otoczeniem
kulturowym), ktdrej czg¢sci skladowe ,,pomagaja” jednostce podja¢ odpowiednia
decyzj¢, a zachowania konsumentow sa ,,nosnikami tre$ci kulturowych réznych
spoteczenstw” [13, s. 15]. Podkreslenie wptywu tego czynnika w prowadzonych
badaniach jest niezwykle istotne m.in. dlatego, iz w pracach wielu badaczy jest on
pomijany badz traktowany w sposob niezwykle ogélnikowy (choé jego wplyw na
omawiane zagadnienie jest niekwestionowanie znaczny). Ponadto, w réznych sro-
dowiskach panuja poglady, ze gusta i preferencje, style zycia konsumentéw na
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rynkach europejskich upodabniaja si¢ (staja si¢ takie same), co nie jest do konca
zgodne z rzeczywistoscia. Gtowna przyczyna tych trendow jest rozwo) nowych
technologii (informatyzacja rynkéw), ksztaltowanie uniwersalnych wzorcéw przez
kultur¢ masowa, powstawanie ugrupowan gospodarczych czy liberalizacja handlu
[9, s. 92-102; 3, s. 69-75; 13, s. 11]. Podobne style zycia sa zauwazalne tylko
wsrdd niektorych segmentow konsumentéw nalezacych do réznych spoleczenstw
(kultur), np. u os6b nalezacych do najwyzszych klas spolecznych, dobrze wy-
ksztatconych, duzo podrézujacych, znajacych jezyki obce itp. Ciagle jednakze
istnieja odrgbnosci w postaci czynnikéw kulturowych, ktore czesto sa przeszkoda
w dzialalnosci migdzynarodowych i globalnych przedsigbiorstw [10, s. 54-74].
Mozna nawet pokusic si¢ o sformulowanie tezy, iz na zZré6znicowanym rynku mie-
dzynarodowym kultury narodowe poszczegélnych spoleczenstw beda nadal
zmaczna bariera w rozwoju globalizacji.

Uwzglednienie wplywéw kulturowych w obszarze zachowan konsumentow
$wiadczy o ich charakterze spotecznym (pomimo iz podejmowanie decyzji stanowi
giownie przedmiot badan prowadzonych na poziomie jednostki). Kultura ma bo-
wiem ,,charakter integracyjny (...), a system kultury tworzy ramy tozsamosci indy-
widualnej i zbiorowej, dzigki niej tworza sie okreslone wzory zachowan” [13, s. 14].

Istnieja liczne opracowania na temat zachowan konsumentéw na rynkach oraz
takie, w ktorych przedstawiane sa réznorodne podzialy kultur narodowych
uwzgledniajace odmienne kryteria. Poréwnanie zachowan mtodych konsumentow
(takze procesow podejmowania przez nich decyzji) ze wzgledu na ich przynalez-
nos¢ do okreslonej grupy kulturowej nie bylo przedmiotem wielu badan, na rynku
zaréwno polskim, jak i europejskim.

Charakteryzowane grupy kulturowe zostana wyr6éznione w badaniu na podsta-
wie klasyfikacji prezentowanych przez znanych badaczy kultur, m.in. F. Trompe-
naarsa i Ch. Hampden-Tumera; R. Gestelanda; E. Halla; G. Hofstedego, a takze
innych, np.: partykularyzm — uniwersalizm, indywidualizm — kolektywizm, ekspre-
syjnos¢ — powsciagliwos¢, monochronizm — polichronizm; wycinkowosé — cato-
Sciowos¢; osiaganie statusu — przypisywanie statusu; dystans wiadzy (maty — du-
Zy); orientacja na przyszlos¢ — terazniejszos¢ — przesztos¢; wewnatrzsterownos¢ —
zewnatrzsterownosc; kobiecos¢ — meskos¢. Zadaniem respondentow bedzie odpo-
wiedz na odpowiednio przygotowane pytania, ktére pozwola zaklasyfikowaé ich
do okreslonej grupy kulturowej. W przypadku badanej grupy mlodych oséb moze
okaza¢ si¢, ze okreslenie Niemcow mianem uniwersalistow jest stereotypem, ktory
ulega zmianie. Kryteria wyrozniajace powyzsze wymiary kulturowe zaleza w du-
zym stopniu takze od wewnetrznych cech charakteryzujacych czlonkéw danej gru-
py kulturowej (danego spoteczenstwa). Dlatego tez badani respondenci, pochodza-
¢y z réznych kultur, zostang scharakteryzowani ze wzgledu na ich wewnetrzne
cechy (tzw. bodzce wewnetrzne), wplywajace na okreslone zachowania konsu-
menckie, np. potrzeby, osobowos¢, charakter, wyznawane wartosci. Zadaniem,
ktére postawili przed soba autorzy, jest znalezienie zaleznosci pomigdzy poszcze-
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gélnymi elementami (bodzcami) edno- i egzogenicznymi a okreslonymi typami
zachowan konsumenckich (sposdb i szybkos¢ podejmowania decyzji, lojalnosc,
etnocentryzm, kosmopolityzm, przywiazywanie wagi do zakupu produktow mar-
kowych, ekologicznych, innowacyjnych, do miejsca robienia zakupow itp.). Zalez-
nosci te zostana poréwnane w grupach badanych na poszczegdlnych rynkach euro-
pejskich. Moze okazaé sig, ze charakterystyka grupy miodych konsumentow w
obszarze wymiaréw kulturowych rozni si¢ od stereotypéw o tych kulturach panuja-
cych na rynku miedzynarodowym. Autorzy zakladaja takze, ze zachowania kon-
sumentow z roznych krajéw sa odmienne (lub bardzo zblizone) w zaleznosci od
cech ich kultur narodowych i cech osobowych. Ale wyniki tych badan begda
przedmiotem przysztych, odrgbnych publikacji.
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RESEARCHING OF CONSUMER'S BEHAVIOR DIFFERENTIATION
IN EUROPEAN SPACE - THE MAIN PURPOSES OF RESEARCH
PROJECT “CONSUMER BEHAVIORS IN DIFFERENTIATED
CULTURAL EUROPEAN ENVIRONMENTS”

Summary

The international activity of companies is conditioned by many determinants, which are mainly
results of complexity and changeability of foreign environment. Its elements belong to the economi-
cal, technological, political and legal factors. The area, which is still underestimated by Polish com-
panies, is cultural environment.

By increasing the knowledge about characteristic features of different consumers’ cultures it can
be minimized unpleasant surprises which are connected with differences between international com-
pany's cultures and foreign consumers’ cultures. Consumers' behaviors from culturally different
European environments will be the main researching area in this project. The principal purpose of the
project will be finding the answers following the question: if consumers from culturally different
European environments are loyal clients; if they are ethnocentric; if they are cosmopolitan; if they are
internationalist; if they take into account COO (Country of Origin Effect) by purchasing particular
products; if they make decisions individually; if their decision process is short/large, etc.

There will be researched young peoples’ segment, whose behaviors differ from cultural stereo-
types. Besides, young people are the future market for Polish companies in the European countries.
The project’s results will be the crucial advice for Polish firms.
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